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les concepts du marketing dans 
le développement de l'éducation 
postsecondaire 
par J.R. Brent Ritchie et Paul-A. 
Cet article tente de présenter la façon dont cer- 
tains concepts de tnarketing, appliqués avec succès 
dans des entreprises commerciales et non coirimer- 
ciales, pourraient faciliter la mise en application de 
certaines orierttations proposées par le Conseil supé- 
rieur de l'Éducation dans son avis sur renseignement 
collégial. Huit de ces concepts font l'objet de la 
discussion : le concept de a marketing D ou de services 
éducatifs au client ; la stratégie du marketing ; les 
variables de décision ; les besoins du client ; la seg- 
ritentation de la demande pour les services éducatifs ; 
la différenciation du programme offert ; le système 
d'information pour la satisfaction dir client ; la recher- 
che en marketing. 
En ce qui a trait au dernier concept - la recher- 
che - un effort particulier est fait pour dhelopper 
un modèle conceptuel de type analytique sur lequel 
un schème de classification des problèmes et des 
méthodologies en recherche éducative pourrait être 
basé. 
Chacun de ces points mérite d'être étudié plus 
en profonderrr et Pvalué d'une façon plus critique. 
Il appartient aux praticietts et aux gestionnaires de 
l'éducation de voir comment les concepts proposis 
pourraient être adaptis efficacement à la gestion 
scolaire. Les clziffres entre parentlzèses renvoient à la 
bibliographie en fin d'article. 
Le Conseil supérieur de l'Éducation, dans son 
importante recherche sur l'état et les besoins de l'en- 
seignement collégial au Québec, recommande substan- 
tiellement trois choses : 
1. Une division du système d'éducation en deux 
cycles distincts: un premier cycle, obligatoire, par 
un enseignement élémentaire et secondaire, dispense- 
rait une formation générale ; le deuxième cycle, 
optionnel et postsecondaire, prodiguerait surtout une 
formation professionnelle. 
Fortin 
2. Une organisation par prograinme du post- 
secotuiaire : cette organisation suppose l'identification 
des besoins éducatifs, le choix d'objectifs et d'étapes 
pour y parvenir, l'élaboration d'activités pertinentes 
compte tenu des ressources disponibles et l'évaluation 
des résultats obtenus, à partir de l'atteinte des objec- 
tifs plutôt que des activités. 
3. Uiz système par tnodille cornme unité de re- 
groupetrient des c;tudiai~ts et des professeurs dans 
I'enseignement collégial : ce type d'organisation rem- 
placerait l'organisation actuelle par département. Au 
lieu de réunir les étudiants autour des professeurs, 
comme c'est le cas actuellement, l'étudiant devien- 
drait le centre du système grâce au module. 
On peut déjà déduire de ces propositions, deux 
conséquences assez évidentes : 
d'abord, le cours secondaire complété, l'étudiant 
est placé en situation de responsabilité vis-à-vis 
lui-même et son avenir. Par conséquent, au ni- 
veau collégial, si on ne peut parler dans tous les 
cas d'adultes, tout au moins doit-on considérer 
l'étudiant en situation d'adulte ; 
ensuite, parce qu'il appartient au système d'édu- 
cation postsecondaire de répondre aux besoins 
éducatifs d'une population adulte donnée, ce sys- 
tème doit être flexible, si les besoins l'exigent. 
Le marketing a justement pour rôle de faciliter 
I'adaptation du système à son environnement même si 
celui-ci change très rapidement. Aussi, convient-il de 
voir comment ses concepts pourraient être transposés 
et adaptés au système d'éducation, dans l'hypothèse, 
posée précédemment, d'un système plus flexible. 
C'est là le but de cet article. 
Bien que le marketing et ses principaux concepts 
soient nés au cours des années cinquante pour répon- 
dre aux besoins des entreprises commerciales et 
industrielles, celui-ci n'a été utilisé que récemment - 
et avec succès - dans de nombreux secteurs non 
commerciaux. Qu'il suffise de mentionner ici quel- 
ques applications au niveau des services de santé (2), 
de la planification des naissances (2, 3)' des change- 
ments sociaux (2), de l'établissement de politiques 
par les pouvoirs publics (4, S) ,  et plus près de nous, 
du dCveloppement de stratégies dans le domaine du 
tourisme au Québec (6). La liste pourrait s'allonger 
en citant des applications dans diverses campagnes 
comme celle de la Croix Rouge, la lutte contre le 
cancer, sans oublier les campagnes politiques ou 
autres. 
Fait assez surprenant, la documentation écrite 
foiirnit très peu de références sur l'application de ces 
concepts au secteur de l'éducation. Cependant, au 
cours des derniers mois, deux séminaires sur l'utilisa- 
tion du marketing ont été présentés aux directeurs des 
services aux étudiants (21). 
De prime abord, la terminologie du marketing 
rebute les éducateurs, ce qui serait une explication 
possible de cette réticence marquée du secteur de 
1'éduc:ition à en utiliser les concepts. Si tel est. le cas, 
il  y aurait sans doute lieu de choisir un néologisme 
plus général englobant la dimension commerciale 
qu'on pourrait nommer marketing, et d'autres dimen- 
sions non commerciales. Nous laissons aux linguis- 
tes le soin de trouver un terme approprié à la des- 
cription de la science du service au client. 
Aussi croyons-nous qu'il est temps de présenter 
ii un public moins restreint, certains concepts fonda- 
mentaux du marketing en montrant, dans la mesure 
du possible, comment une utilisation plus efficace de 
ceux-ci pourrait contribuer au développement de l'édu- 
cation postsecondaire au Québec. Une recherche sur 
la planification et un service adéquat d'information 
devraient être mis au point afin de permettre leur 
utilisation. 
L'envergure d'une discipline telle que le marke- 
ting exige un développement méthodique de ce qu'on 
peut identifier comme en étant les principaux con- 
cepts de base. (Les lecieitrs qrri désirent se former une 
idke plus juste des fonctions du marketing, trorrveront 
trn certain itot~ibre d'excellents orrvrages traitant de la 
question (7, 8 ,  9,  IO). 
Huit de ces concepts, en rapport plus direct avec 
les secteurs de l'éducation, sont retenus pour notre 
propos : le concept de c marketing 3 ou de services 
educatifs au client ; la stratégie du marketing ; les 
variables de décision ; les besoins du client ; la seg- 
mentation de la demande pour les services éducatifs ; 
la différenciation du programme offert ; le système 
d'information pour la satisfaction du client ; la 
recherche en marketing. 
Le concept de "marketing" 
sa signification pour 
les planificateurs en éducation 
Le conccpt même de marketing réside à la base 
dc son dSvcloppemcnt depuis plus de deux décennies. 
Bien qu'il existe plusieurs définitions formelles, l'essen- 
ce du conccpt est que toutes les uctivit4s dune orgu- 
nisution sont cortçues, établies et exkcuties dans le 
hut (k crc'er cJt de rî~uintenir la satisfuction du 
client ( 9 ) .  On a souvent tendance à ne considérer 
le marketing que sous l'angle qui prend pour acquis 
les produits, services ou programmes existant dans 
Ics organisations, et pose comme objectif la promo- 
tion ou la vente de ces produits, services ou program- 
mes. Cette approche se réfère plutôt au concept de 
s vente ». 
La mise en application du concept de marketing 
dans le domaine de l'éducation laisse place à de 
l'ambiguïté et de la confusion. En réalité, une insti- 
tution peut ne pas avoir le choix des programmes 
qu'elle dispense et employer des agents d'éducation 
avec des caractéristiques difficilement modifiables à 
court terme. L'acceptation de ce fait dans sa totalité 
conduit à l'utilisation du concept de vente ; et jusqu'à 
un certain point, c'est peut-être la situation qui pré- 
vaut dans le domaine de l'éducation, actuellement. 
Aussi longtemps qu'il y a peu ou pas de compé- 
tition, que le service est désirable, qu'il est unique 
en son genre ou que la clientèle est prisonnière - à 
cause de la loi de la fréquentation scolaire, par exem- 
ple -, une telle approche est difficilement critiquable. 
Cependant, quand le client n'a plus les mêmes moti- 
vations de fonctionnement, pour diverses raisons, il 
devient alors nécessaire de revoir l'orientation don- 
née pour replacer le client au centre dri système. 
Le développement d'une stratégie 
d'éducation orientée vers le client 
(actuel ou éventuel) 
application du concept 
de marketing la réalité 
La stratégie globale de développement du systè- 
me d'éducation dans l'optique << marketing w consiste 
à établir le service au client comme base constitutive 
du système et à agencer ensuite les divers éléments de 
façon à en permettre la réalisation. 
Dans le graphique 1 ,  ce processus comporte qua- 
tre étapes. La définition du système réfère au stade 
initial d'analyse dans lequel on tente de définir en 
termes opérationnels les diverses composantes du 
système d'éducation pour le niveau d'administration 
concerné. Ces composantes sont de quatre types diffé- 
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rents. Les composantes organisationnelles se réfèrent 
à différentes organisations, telles une direction du 
ministère de l'Éducation, certaines institutions dites 
décentralisées et des structures locales qui jouent un 
rôle dans la conception et l'application des politiques 
ou plans en matière d'éducation. Les composantes 
fonctionnelles comprennent les différents secteurs pro- 
pres à l'éducation (le financement, le transport sco- 
laire, l'équipement, les services d'enseignement, les 
résidences, les cafétérias, etc.) et dont le rôle est 
d'assurer le fonctionnement du système étudié. Les 
composantes géographiques désignent la nature des 
différentes régions géographiques qu'il convient d'iden- 
Recomman- 
dation de 
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programmes 
et produits/ 
tifier pour des fins de planification et d'administra- 
tion. Fi nalement, les composantes dites d'activité 
sc réfèrcnt aux activités individuelles développées 
pour les clients (telles la lecture, l'apprentissage des 
m;ithi.matiques, des sciences, etc.). II est évident que 
ces quatre catégories de composantes sont reliées plu- 
;. tôt qu'indépendantes ; c'est-à-dire que chacune sup- 
pose des Cléments d'unc autre ou des autres. Cepen- 
dant, du point de vue administratif, il est utile de 
conceptualiser les éléments de cette façon, puisque 
cet tc conceptualisation peut être utilisée comme base 
de planification et d'implantation de la stratégie 
Iducative. 
La deuxième étape du processus de développe- 
ment de la stratégie consiste dans la définition des 
objectifs. Nous référons ici aux objectifs de la stra- 
tégle de base pour l'ensemble du système d'éducation 
plutôt qu'aux objcctifs d'un programme précis ou de 
tactiques découlant du plan stratégique. 
De tels objectifs peuvent être décrits à partir de 
certaines composantes principales. Les objectifs 
socinrrx, qui ont été, en éducation, à la base de la 
planification, du moins depuis 1963 ( 1 1 ), impli- 
quent des facteurs comme : l'égalité des chances ; 
l'éducation sup6rieure accessible à tous ; la prépara- 
tion à la vie en société. 
Les objectifs &otior~iiques, qui depuis quelques 
années pisennent .de plus en plus d'importance, sont 
plus facilement quantifiables que les premiers. Ces 
objectifs ticnncnt compte des points suivants : le 
produit national brut ; l'emploi ; la distribution géo- 
graphique des activités économiques ; la distribution 
snisoniiière dcs activités économiques ; l'évolution des 
coûts. 
Lcs objectifs [le developpenzettt de la personne 
prbconisés par le rapport du Conseil supérieur sur 
l'activité éducative (12) et repris dans le rapport 
sur l'cnseignemcnt collégial s'intéressent à : la forma- 
tion dc la personne au niveau élémentaire et secon- 
daire ; la formation fondamentale et professionnelle 
au niveau postsecondaire. 
Du point dc vue administratif, il est essentiel que 
les objcctifs sociaux, les objectifs économiques et les 
objcctifs individuels soient formulés de façon opéra- 
tionncllc. En pratique, cela signifie que le gestion- 
tinirc doit être criprible de définir Ics objcctifs de façon 
i permettre à l'usager d'évaluer le succès atteint à 
n'importe quel moment. 
L'i~niily~c du système d'éducation rcprésente la 
troisième étiipc de la stratbgie de développement et 
c'ut ici qu'unc approche commc cellc que favorise 
le mnrkcting joue un rôle important en inffuençant 
la façon dont l'analyse cst faite. Telle que démontrée 
dans le graphiqiic 1 ,  I'étnpc d'analyse comprend deux 
composantes niajcures : l'analyse externe et l'analyse 
interne. L'analyse externe, pour sa part, se compose 
de trois éléments : l'analyse descriptive de la clien- 
tclc, 1':innlysc cxplic~itivc dc la clientElc ct les actions 
coopériitivcs et compétitives des groupes externes. 
L'crticrlyse tlcscriptive (ie ln clierlt?lc constiti~c 
I'approchc traditionnelle pour l'étude de la demande 
cu dcs bcsoins drins le scctcur de 1'Cduc:ition commc 
dans tous les autres. Une telle analyse vise à déter- 
miner la nature, Ic niveau et le moment de cette de- 
mande. En brcf, l'analyse descriptive apporte de 
nombreuses statistiques sur l'âge, le sexe, etc. des 
btudiants (qui ?) ; sur le nombre d'individus qui étu- 
dicnt ou vont étudier (combien ?) ; le moment où ils 
étudient ou vont étudier - ex. les courbes démogra- 
phiques - (quand ?) ; l'accès aux lieux où se prodi- 
guc l'enseignemcnt - ex. par autobus ou autrement 
- (comment ?) ; la répartition géographique - ex. 
la clientèle rurale, urbaine ; le nom de l'école ; etc. - 
(où ?). Ce type d'analyse est essentiel pour la mise 
sur picd d'une planification stratégique, mais il ne 
répond pas à l'importante question du pourquoi les 
gens poursuivent leur scolarité. La réponse à cette 
question est nécessaire pour le développement d'un 
système d'éducation dont les préoccupations sont 
orientées sur les besoins réels des gens. 
L'nnal-vse explicntir~e de la clientèle est une ré- 
ponse relativement récente et très importante au besoin 
d'une meilleure compréhension des désirs réels de la 
popiilation en matière d'éducation ainsi que des con- 
traintes majeures affectant ces désirs. Les approches 
visant à répondre à cette importante question du pour- 
quoi impliquent une grande variété d'activités de re- 
cherche fondamentale et appliquée qui incluent des 
mesures d'attitudes, d'opinions, d'habitudes de vie, de 
motivations, de contraintes et de comportements 
actuels en éducation. 
L'ailcllyse contpltitiile et coopérative, comme son 
iiom l'indique, s'intéresse 4 ces deux aspects des 
actions des groupes externes, des activités qui ont 
iin impact rkel ou possible sur le succès du système 
d'éducation prialablement défini. Premièrement, dans 
la civilisrition des loisirs, il est important de compren- 
dre que la clientèle doit partager son temps en une 
multitiide d'activités plus ou moins compétitives ou 
complémentaires. Il n'est alors pas indifférent au 
système d'éducation postsecondaire, que le client choi- 
sisse Radio-Québec plutôt qu'un cours magistral; la 
lecture plutôt que l'engagement dans une association 
sociale. une activité sportive plutôt qu'une activité 
dc perfectionnement de type intellectuel. Et même 
au niveau des activités éducatives, le client peut choi- 
sir son cours d'csp:ignol chez Berlitz plutôt qu'nu 
cégcp CU à l'univcrsité, son coiirs dc litttrature dans 
iln collège privé plut6t que public. ou même encore 
son cours d'électronique par correspondance plutôt 
qu'au cégep. 
Deiixièmement, il  est également important d'éva- 
Iiicr l'impact des politiques et des actions des orga- 
nismcs externes qui coopèrent au système défini for- 
mellement dc friçon ii assurer la congruence des objec- 
tifs et Iri coordination des programmes. Par exemple, 
Ics activités de différentes institutions au sein d'un 
système donné, ou encore les activités de divers sys- 
temes ont bcsoin d'être coordonnées entre elles. Le 
niinist2rc de la Fonction publique peut affecter le sys- 
tème d'éducation par l'élaboration d'échelles sala- 
riales ; la disparité des objectifs entre le secteur 
collégial et le secteur universitaire pour les program- 
mes prcfessionnels longs peut nuire à la satisfaction 
de la clientèle ; le manque de coordination entre les 
activités du ministère des Affaires sociales et le minis- 
tère de l'Éducation lorsqu'il s'agit d'information sur 
la sexualité, peut provoquer des conflits de juridic- 
tion, etc. 
L'analyse interne peut être vue comme un exa- 
men visant à englober les politiques, les programmes 
ou les services par les gestionnaires en charge du 
système d'éducation tel que défini. Une telle révision 
ou vérification est conçue pour identifier et fournir 
une documentation sur les forces et les faiblesses 
courantes du système existant dans sa réponse aux 
besoins de la clientèle dans un contexte éducatif. 
L'étape finale du processus de développement 
de la stratégie est appelée phase d'interprétation et 
de recommandation. Ici, les résultats de chaque bloc 
des différentes étapes de l'analyse sont comparés entre 
eux dans le but d'interpréter leur signification, ainsi 
que l'action nécessaire pour mieux adapter les ser- 
vices éducatifs existants avec les types de besoins 
identifiés dans l'analyse de la clientèle possible. Ces 
actions stratégiques qui apparaissent réalisables à l'in- 
térieur de contraintes de coQts et de temps accepta- 
bles, sont à la base de recommandations spécifiques. 
11 ne faut pas oublier ici que par action stratégique, 
nous entendons les politiques ou les programmes qui 
indiquent les principales directions vers lesquelles la 
planification en éducation et son développement doi- 
vent se diriger. Une fois ces directions acceptées, il 
devient nécessaire de fournir pour chaque politique 
stratégique un programme et des séries d'activités de 
support qui traduiront chaque concept dans la réalité. 
Par exemple, le ministère de l'fiducation peut décider 
au niveau postsecondaire d'avoir une politique de 
gestion et de financement par programme plutôt que 
de fonctionner avec le traditionnel per cnpita. Tl y 
aura évidemment plusieurs étapes franchir pour 
atteindre cet objectif stratégique ; cependant, avant 
de commencer une action précise, il est nécessaire de 
définir un certain nombre de politiques générales et 
de concentrer les efforts sur ces options. 
Les variables de 
décision en éducation 
la base d'actlon 
des gestionnaires 
C'est un principe reconnu en "management" que 
I'action des gestionnaires ne peut être appliquée effi- 
cacement que sur les variables que ceux-ci contrôlent. 
Bien qu'une compréhension profonde des facteurs non 
contrôlables de l'environnement et de la clientèle soit 
essentielle, cette compréhension est importante seule- 
ment dans la mesure où elle influence les gestion- 
riaires dans l'aménagement des variables qui sont 
sous leur contrôle de façon à tirer profit ou à éviter 
des facteurs non contrôlables de l'environnement. Du 
point de vue du marketing, ces variables qui sont 
sous le contrôle des gestionnaires sont habituellement 
classifiées en quatre catégories : celles qui concernent 
les caractéristiques du progruttl~~ie ou du service lui- 
même ; celles qui concernent ce que Ic client doit 
payer pour ce programme ; celles concernant la façon 
d'accéder au programme ou service ; et celles qui 
concernent le type d'information ou de promotion 
utilisée pour faire connaître et accepter le programme 
ou le service. 
La combinaison particulière des caractéristiques 
d'un programme, du prix, de l'accessibilité et de la 
promotion utilisée pour une offre donnée, s'appelle 
les variables de décision de cette offre. 
Lorsque le concept de variables de décision s'np- 
met- plique à l'éducation, les définitions suivantes prr 
tent d'être plus spécifiques. Le yrogrunlrî~e édircatif 
comporte une grande variété de programmes « aca- 
démiques B ou de services para-académiques qui sont 
offerts aux clients. Ces programmes et services consti- 
tuent un ensemble extensif et interdépendant de cours, 
cie facilités d'accès et d'utilisation des bibliothèques, 
des audio-vidéothèques, des sports, de services d'orien- 
tation, de psychologie, de transport, de résidence, de 
cafétéria, ainsi que d'autres activités dont les carac- 
téristiques peuvent être modifiées par les gestionnaires, 
de façon à tenir compte des fluctuations de la clien- 
tèle, dans son extension et dans ses besoins. Le prix 
demandé pour chaque composante de cet ensemble 
est aussi contrôlable dans ce sens qu'il peut être mo- 
difié, compte tenu des caractéristiques de la demande 
aussi bien que de la situation sociale et économique 
des différents groupes de clients ou d'usagers. La 
distribution du programme et du service se réfère au 
concept d'accessibilité en termes de disponibilité du 
programme ou du service, et l'élimination des barriè- 
res de tous ordres qui empêchent le client d'y accéder. 
Ces barrières peuvent tout aussi bien être physiques. 
que psychologiques, sociales qu'économiques, géogra- 
phiques que temporelles. Dans cette perspective, les 
gestionnaires du système d'éducation ont la lourde 
tâche de s'assurer que cette fonction de base facilite 
plutôt que décourage l'éducation. En termes concrets, 
il devient essentiel d'évaluer les caractéristiques de 
toutes les formes de barrières existant à l'intérieur 
du système de façon à identifier les faiblesses et les 
priorités d'actions. 
Finalement, la pron~otion de l'éducation impli- 
que toutes les activités conçues pour accroître la 
conscience, la connaissance, l'attraction et en dernier 
lieu le choix d'un programme éducatif donné. Une 
telle promotion peut se faire à travers des écrits, des 
media électroniques, des contacts personnels, dc l'in- 
formation sur place aussi bien que par dcs program- 
mes d'information pour assister les agents d'éduca- 
tion eux-mêmes et encourager ainsi la communication 
directe. 
Une brève analyse de l'extension donnéc à cha- 
que variable de décision dans le domaine de I'éduca- 
tion révèle une situation pour le moins variée. La 
variable de décision la plus utilisée est sans doute celle 
de l'accessibilité physique et géographique des clicnts 
au système. Si on pense au nombre d'écoles construi- 
tes, à la mise sur pied des collèges et à la création 
de l'université du Québec, on ne peut que constater 
une amélioration sensible à ce point de vue. Cepen- 
dant, outre les barrières physiques et géographiques, 
les autres empêchements ont-ils été résolus de 
façon aussi satisfaisante ? Voilà une question où la 
réponse n'est peut-être pas aussi certaine. Du point 
de vue des programmes &ducatifs, on a sans doute 
créé beaucoup de nouveaux programmes de façon à 
satisfaire une clientèle croissante ; cependant, a-t-on 
suffisamment étudié ccs programmes, les besoins aux- 
quels ils répondaient, les diverscs cornposantcs inter- 
nes, etc. 
La aussi la réponse n'est peut-être pas aussi sim- 
ple que l'énumération du nombre de pieds carrés 
ajoutés aux écoles ou même encore du nombre d'étu- 
diants qui les occupent. De la même façon, on peut 
s'interroger sur la variable de protnotion ou d'infor- 
mation, et tout en reconnaissant que les budgets ont 
sans doute décuplé au cours des derniers dix ans, la 
sensibilisation ou la connaissance des clients dans le 
domaine éducatif n'a peut-être pas varié dans les 
mêmes proportions. Enfin, une quatrième variable de 
décision, c'est le prix demandé pour le service. Peut- 
être, y a-t-il lieu de traiter ici en parallèle le coût et 
lc prix demandé. Sans doute, faut-il reconnaître qu'un 
immense effort a été fait pour réduire et dans certains 
cas éliminer le prix de certains services. Cependant, 
en rapport avec le coût, ou même avec la valeur psy- 
chologique que le client pcut donner à un programme 
pour lequel aucun prix n'est demandé, il y a peut-être 
lieu de revoir la politique gouvernementale h ce sujet. 
TI ne s'agit pas ici d'une discussion des principes de 
base, mais plutôt d'un tour d'horizon susceptiblc 
d'expliciter une forme quelconque d'analyse qui peut 
être faite à partir de ce concept. 
Sur Ic plan des précisions, ce conccpt devrait 
permettre, par exemple, aux gestionnaires de l'éduca- 
tion de s'interroger sur l'innovation et le développc- 
nicnt de programmes éducatifs micux adaptés aux 
besoins de la clientèle, comparativement à des actions 
sur d'autrcs variables de décision telles les bourses, la 
promotion, etc. 
Lc concept de e l'expérience éducative totale 3 
repose principalement sur la possibilité pour un étu- 
diant dc choisir un programme d'études, auquel se 
greffe toutc une kyrielle de services connexes, en 
fonction non seulement de la formation a académique B 
qu'il veut acquérir mais aussi en fonction de sa situa- 
tion financière, familiale, géographique, etc. L'a ex- 
périence totale 3 peut varier considérablement d'un 
individu à un autre et les motivations différer com- 
plètement et aboutir au choix du même programme. 
II pourrait y avoir un effort conscient de la part des 
gestionnaires pour fournir un éventail de programmes 
ct de services très différenciés. 
L'analyse des 
besoins éducatifs 
la raison pour l'action 
des gestionnaires 
Dans cette partie, nous examinerons la mise en 
application du concept le plus important à la base du 
courant de pensée actuel en marketing. Comme nous 
l'avons mentionné précédemment, le concept de mar- 
keting oriente les actions d'une organisation vers la 
satisfaction des besoins de ses clients, et pour le cas 
qui nous intéresse ici, leurs besoins éducatifs. Cepen- 
dant, à moins que des mécanismes soient trouvés pour 
traduire cet idéal en services concrets, l'a orientation 
centrée sur le client 3 ne demeure qu'un concept. Des 
méthodes formelles d'analyse des clients ou des usa- 
gers demeurent l'élément essentiel pour l'identification 
de tels mécanismes. De telles méthodes compren- 
nent un grand nombre d'approches, de techniques et 
de mesures conçues pour apporter aux gestionnaires 
une meilleure compréhension de l'éventail des besoins 
physiques, psychologiques et sociologiques qu'un pro- 
gramme donné d'éducation doit satisfaire. 
Le point de départ d'une telle analyse est la 
conception d'un modèle analytique dans le cadre du- 
quel cette recherche peut être réalisée. Par exemple, 
le graphique 2 montre comment un tel modèle peut 
être représenté. Cette approche graphique n'est qu'une 
intégration de deux modèles bien connus de compor- 
tement (13, 14) qui ont été adaptés au domaine de 
l'éducation. Deux éléments de ce modèle doivent être 
retenus. Premièrement, il décrit essentiellement le 
comportement du client comme un processrrs de dé- 
cision continu et récurrent. Deuxièmement, il iden- 
tifie un certain nombre de variables a situationnel- 
les a, socio-démographiques, psychologiques, culttl- 
relles et sociologiques ayant un impact possible sur le 
processus de décision de l'étudiant et finalement sur 
son comportement. Le but de l'analyse du client ou 
GRAPHIQUE 2 
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de l'usager est de comprendre la nature et I'importan- 
ce de chacune de ces variab!es à chaque étape du 
processus de décision. 
Plusieurs exemples peuvent aider à clarifier le 
processus rinalytique. Le besoin le plus fondamental 
des planificateurs en éducation des adultes est de 
comprendre et de mesurer les niotivations qui pous- 
sent un individu à rechercher une plus grande for- 
mation. Ces r~iotii*ations peuvent être représentées 
comme un éventail des bénéfices recherchés (15) à 
travers des programmes ou des expériences éducati- 
ves. Tel que mentionné plus haut, des individus mo- 
tivés différemment peuvent choisir les programmes 
éducatifs possédant les bénéfices désirés des degrés 
divers. 
Un deuxième exemple concerne l'impact des ira- 
riables « situtitiortrielles > coiunie cause de niotiijicn- 
tien du conrportumertt itiéal. Une analyse approfon- 
die de la motivation ou des bénéfices peut donner des 
résultats irréalistes si ces derniers ne sont pas délimi- 
tés comme il se doit. C'est pourquoi, il est essentiel 
de comprendre que des facteurs comme les res- 
rources financières limitées, les contraintes de temps, 
la structure familiale influencent les motivations idéa- 
les et produisent des types de comportement qu'on 
retrouve chez les étudiants. Certaines techniques, 
telle l'rinalyse conjointe, permettent de mesurer les 
interrelations entre ces vririables, pondérant ainsi I'im- 
portance de l'une par rapport aux autrcs. II y aurait 
sans doute lieu de vérifier si les appliciitions au do- 
maine de l'éducation seraient vril;ibles pour Iii prise 
de décision. 
Un troisième exemple de l'analyse des besoins 
des étudiants concerne les types et sorrrces d'iitfori~ia- 
tion à différentes étapes tlu processrrs de dkcisiorr. 
II est raisonnable de poser comnic hypothèse que les 
types d'information désirée au départ du processus 
pour le choix d'un progriimme de formation diffèrent 
siibs+rintiellement de ceux utilisés à l'étape finale. Au 
début du processus, une information générale sur un 
large éventail de programmes est nécessaire ; A Iri 
fin, une information très spccifique sur les exigences 
d'un prograrnmc donné, comnie sri duréc piir excm- 
ple, semble logique. 
Comme dernier exemple, l'analyse peut pliic~r 
l'accent sur la multitude dcs décisions prises par un 
étudiant au cours de son programme de formation. 
En utilisant des concepts tels que la « réduction dcs 
risques », 1;) « simplification de Iii situation et Ic 
*. rôle de la structure fiimiliale a ou du « groupe ric 
référence >, il peut êtrc possible d'idciitificr un noni- 
bre limité de styles d'étudiants susccptiblcs d'iiidcr Ics 
planificateurs en éducation à concevoir difféi-cntcs 
catégories de scrviccs cducatifs correspondiint diiviin- 
tage à l'un ou I'aiitrc style. 
La segmentation 
de la clientèle 
une classification opérationnelle 
des besoins des étudiants 
Évidemment, une analyse des besoins des étu- 
diants aboutit à une liste très complexe et fort ex- 
tensive de facteurs. Du point de vue des gestion- 
naires, i l  y a nécessité de simplifier cette complexité 
de façon que des programmes ou services édu- 
catifs puissent être conçus et administrés économi- 
quement. En marketing, cette simplification opéra- 
tionnelle de la réalité implique la classification des 
besoins des étudiants, des bénéfices ou des motifs 
dans un nombre limité de catégories ou de segments. 
C'est pourquoi la segmentation de la clientèle peut 
être vue comme un compromis du monde réel, com- 
promis entre l'approche irréaliste qui consiste à placer 
tous les étudiants dans une seule catégorie (sans seg- 
mentation) et l'approche non pratique qui voudrait 
traiter chaque étudiant sur une base strictement indi- 
viduelle. 
Kotler (8) identifie trois critères qui doivent être 
satisfaits pour obtenir une segmentation effective de 
Ir, clien tèle. Premièrement, les segments doivent êtrc 
niesurnbles, c'est-à-dire qu'il doit être possible d'ob- 
tenir I'informrition qui permettra d'identifier les nieni- 
bres du segment. Deuxièmement, ces segments doi- 
vent êtrc acct~ssibles de façon que des program- 
mes de services A la .clientèle puissent les atteindre. 
Finalement, les segments doivent être srrbstaittiels de 
façon qu'il soit utile du point de vue pratique de 
développer des programmes éducatifs appropriés 
pour eux. 
Un grand éventail de critères pcut être utilisé 
pour l'identification des segments d'une clientèle don- 
nie. Le critère $ utiliser dans un cris particulier dé- 
pend du but de III segmentation. Dans le domaine 
de l'éducation, il y LI un grand iiombre d'ripproches 
possibles. NOLIS donnerons ici deux exeniples de cri- 
tères de scgmcntiition déjh utilisés drins le système 
d'éducation et deux pcu ou pas utilisés. Ccpendnnt, 
ces exemples n'épuisent pas la liste des critères pos- 
sibles. La segmentation fortctioitrtc~lle est peut-être Iri 
fornie I r i  pliis traditionnelle de segmentation par la- 
quelle les Ctudiiints sont groupés selon leur rythme 
de fonctionnement (ail nivcau éIémcntriii.c, les itu- 
diiints sont classifiés dans des classes dites régulières, 
cnricliies ou allégées sclon leur rythme et leur style 
de fonctionnement). La segmentation biiséc siir l'âge 
est aussi Iiirgcni~nt utilisée nu niveau élémentaire avec 
des promotions ziutoniritiqucs indcpcndamment des 
résultats scoliiires. Voilii pour Ics critiircs largenient 
lit ilisCs piiï le systcnic scoliiirç non sciilement riu 
~iiveiiu élémen taire. mais aussi ri d'autres niveaux. 
Voyons maintenant deux critères moins utilisés 
en éducation, mais qui pourraient sans doute I'êtrc 
et de façon avantageuse pour le système scolaire et 
les clients eux-mêmes. Le premier critère largement 
utilisé dans les secteurs sociaux et industriels est lu 
segmentation par bénqice. Celle-ci se fait sur la 
base de satisfactions recherchées par les clients en 
optant pour des services éducatifs ou des program- 
mes c académiques B. La segmentation d'après les 
habitudes de vie constitue le second critère susceptible 
d'être utilisé avec profit. Dans ce cas, le critère de 
regroupement se retrouve dans les attitudes et les 
opinions des clients concernant les services d'éduca- 
tion, les activités connexes à ces services ou les au- 
tres facteurs plus généraux. 
La conception et la différenciation 
des programmes et services éducatifs 
application pratique de l'analyse 
des besoins éducatifs 
et de la segmentation 
Le but ultime de l'analyse des besoins éducatifs 
de la clientèle, de son comportement, et subséquem- 
ment de la segmentation basée sur cette analyse est 
de permettre une planification et un développement 
plus effectifs des possibilités dans le domaine éduca- 
tif, des activités et des services qui correspondent 
vraiment aux désirs des étudiants à l'intérieur des 
contraintes physiques, économiques et sociales. 
Du point de vue conceptiori de prograntmes, 
l'objectif peut être, par exemple, à partir d'une analyse 
de segmentation basée sur les bénéfices, de dévelop- 
per une gamme de programmes offrant les types de 
bénéfices désirés par différents segments. Malheureu- 
sement, la plupart du temps la segmentation par les 
bénéfices a été utilisée jusqu'à maintenant pour pro- 
mouvoir surtout les principaux aspects de program- 
mes ou services déjà existants. Dans la mesure où 
les programmes ou services existants possèdent en 
réalité les bénéfices désirés, une telle approche est 
valable et compatible avec le concept de satisfaction 
de la clientèle. Cependant, si cette forme de segmen- 
tation ou une autre doit être utilisée adéquatement, 
elle doit continuellement reposer sur l'hypothèse que 
le programme ou le service soit adapté aux besoins 
du segment. 
Évidemment, on ne peut espérer que n'importe 
quel programme ou service éducatif donné puisse ap- 
porter l'éventail complet des caractéristiques recher- 
chées par tous les étudiants. C'est pourquoi, après 
une analyse attentive de ce que peut offrir une insti- 
tution ou un programme aux étudiants, les gestion- 
naires doivent insister sur le développement des élé- 
ments: a) qui ont un intérêt pour un pourcentage 
substantiel de la clientèle totale ; b) pour lesquels 
l'institution, le progranime ou le service possède un 
avantage relatif en comparaison des autres institutions 
ou services qui peuvent aussi attirer la clientèle re- 
cherchee. 
La différettciation du programrtle est donc une 
tentative pour augmenter les forces existantes et po- 
tentielles selon la nature de la demande de la clientèle. 
Comme telle, celle-ci peut être basée sur un certain 
nombre de facteurs qui contribuent à rendre plus at- 
trayant un programme ou un service éducatif, ou 
même une institution. Ces facteurs peuvent varier de 
l'excellence de la bibliothèque, de l'expérience du 
personnel enseignant, de la tradition de l'institution, 
A la jeunesse du personnel, à sa capacité d'innovation, 
aux aménagements sportifs, à la nature des program- 
nies éducatifs eux-mêmes, etc. II est clair que cer- 
tains de ces item possèdent plus de potentiel pour 
une différenciation effective des programmes et des 
services que d'autres. Cependant, une somme impor- 
tante de travail doit être accomplie avant que les 
moyens d'opérationnaliser le concept soient tous con- 
nus. 
Les études qui examinent la valeur potentielle 
cies divers éléments 'socio-culturels comme base de 
contribution au développement de l'éducation appa- 
raissent comme une première étape essentielle dans la 
direction d'une différenciation de programmes plus 
effective. 
Le système d'information 
de la gestion 
la dimension intégratrice 
de la gestion en éducation 
La gestion du système d'éducation peut être vue 
comme le processus d'ensemble du développement de 
la stratégie (graphique l), de la planification des pro- 
grammes, de l'exécution et du contrôle. Ce proces- 
sus administratif est basé sur un certain nombre d 'ap  
proches et de concepts fondamentaux, dont certains 
ont été discutés précédemment. En plus, ce proces- 
sus total de gestion est relié par un réseau d'infor- 
mation. Le contenu de ce réseau de même que la 
circulation et l'intelligence des données constituent le 
systéme d'information. 
L'ensemble du système d'information peut être 
conçu de plusieurs façons. Le graphique 3 fournit 
une conceptualisation qui a reçu une attention passa- 
blement généralisée (8). Sous ce schème, trois caté- 
gories d'information sont spécifiées. Le système in- 
terne d'information fournit à la gestion les mesures 
des activités courantes et leur performance. En édu- 
cation, ceci se traduit par des données concernant la 
façon dont les objectifs économiques, sociaux et per- 
sonnels ont été atteints. Le système externe d'infor- 
GRAPHIQUE 3 
LES COMPOSANTES DU SYSTÈME D'INFORMATION EN MARKETING (8) 
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mation apporte une compréhension concernant les 
développements de l'environnement susceptibles d'af- 
fecter les activités éducatives. Finalement, le système 
de recherche en t~îcirketing a pour rôle de réunir, éva- 
luer, analyser et rapporter de l'information spécifique 
reliée à des décisions particulières. Dans le domaine 
de la gestion en éducation, c'est l'existence de ce 
système particulier qui justifie l'existcnce de recher- 
clies cn éducation par les facultés des scknces de 
l'administration ou des sciences de l'éducation. 
L'environ- 
nement 
Economle 
Technologie 
LBgislation 
Culture 
La recherche en éducation 
une source d'information 
pour l'administration stratégique, 
tactique et opérationnelle 
de l'éducation 
De façon à procéder rationnellement, les gestion- 
naires du système d'éducation ont besoin de connaître 
ce qui se passe tant à l'intérieur qu'à l'extérieur du 
système. Cette information doit être réunie et rap- 
portée d'une fdçon ordonnée et logique. Ce sont là 
les rôles qui sont exécutés par les systèmes interne et 
Entrepo- Descrip- 
comptable sage et tion 
interne retralt 
externe d'information. Cependant, le gestionnaire doit 
aller au-delà de cette approche, importante sans doute 
mais presque routinière de l'information, s'il veut 
comprendre la complexité des besoins éducatifs. La 
recherche en éducation devient un élément essentiel 
dont le but est d'obtenir cette compréhension. Ce- 
pendant, de façon à utiliser effectivement les métho- 
des formelles de recherche, il est important de com- 
prendre les divers rôles de la recherche à l'intérieur 
du processus même de gestion en éducation. 
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Le graphique 4 constitue une tentative visant à 
identifier de façon explicite un certain nombre de 
dimensions importantes de la gestion et la relation de 
la recherche avec chacune de ces dimensions. Ce 
modèle graphique est une adaptation à l'éducation 
d'une conceptualisation plus générale de la recherche 
à l'intérieur du processus administratif (1 8). Tel qu'il 
apparaît, le cadre de base comprend deux dimensions, 
le niveau de l'activité administrative et les étapes du 
processus administratif. Trois niveaux des activités 
atlnrittistratives sont contenus dans le modèle (1 9): 
les activités strutkgiques s'intéressent aux plans et aux 
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GRAPHIQUE 4 
UN CADRE D'ANALYSE POUR LA RECHERCHE EN ÉDUCATION 
politiques à long terme qui déterminent ou changent 
le caractère d'une organisation ; les activités adminis- 
tratives ou tactiques impliquent ces actions associées 
avec l'administration courante d'une organisation, les- 
quelles sont exécutées dans le contexte d'objectifs et 
de politiques définis au niveau stratégique ; les acti- 
vités opérationnelles décrivent ces actions spécifiques 
ou tâches nécessaires pour l'atteinte des objectifs dé- 
finis au niveau administratif. Parce que la nature des 
problèmes administratifs diffère grandement d'un ni- 
veau à l'autre, il devient vite évident que le type 
d'information requis à chacun de ces trois niveaux 
est également différent. De plus, tel que mentionné 
précédemment, parce que la recherche en éducation 
ne constitue qu'une partie du système total d'infor- 
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EXÉCUTION 
CONTR~LE 
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- , lntrme, , exteye, 
appll- fonda- appll- fonda- 
quée rnen- quée men- 
mation, il découle que les besoins de la recherche en 
éducation ainsi que les méthodologies doivent être 
adaptées pour tenir compte dans l'organisation du 
niveau auquel celles-ci seront appliquées. 
NIVEAU D'ACTIVITE ADMINISTRATIVE 
Stratdgique Adminlstratlf/tactlque Opdrationnel 
recherche/op~ratlons 
L 
t*[ 
La seconde dimension du cadre d'analyse se ré- 
fère aux étapes (lu processus d'udministrutioti à I'in- 
térieur duquel la recherche est utilisée. Quatre étri- 
pes du processus administratif sont identifiées : 
l'analyse pour laquelle la recherche est d'abord utili- 
sÇe pour la comprkhension d'un. problème donné ; la 
plunificution où la recherche sert normalement à 
l'établissement des objectifs et à l'identification des 
possibilités et des moyens pour atteindre ces objectifs ; 
l'ex&cution pour laquelle la recherche va réunir et 
tale 
descriptive, expllcatlve 
coop6ratfve ou comp6titive 
- 
Recherche/dvaluation 
acheminer les données nécessaires à l'implantation 
d'un programme ; finalement, le contrôle dans lequel 
l a  reoheGhe tente de mesurer le niveau original des 
objectifs atteints par une activité. 
E n  se basant sur ce genre d'analyse, il est pos- 
sible, dans le domaine dc l'éducation, de prévoir la 
nature et les rôles de quatre catégories générales de 
recherche utilisées à des degrés variés par les diffé- 
rentes composantes du système d'éducation. La re- 
cherche opfrationnelle s'occupe de problèmes limités, 
propres à des activités spécifiques. Par exemple, 
cette recherche peut s'intéresser à développer un mo- 
dèle d'allocation des ressources dans une institution 
à un moment donné. Ce type de recherche ne peut 
s'effectuer qu'au niveau local. 
Le terme rechcrche administrative tactique cou- 
vre un Inrge éventail de types de recherches incluant 
celles qui sont le plus souvent utilisées par les admi- 
nistrateurs en éducation. Typiquement, de telles re- 
cherches se préoccupent d'un problème important, 
mais d'envergure limitée, pour lequel l'administration 
a besoin d'informxition additionnelle pour prendre une 
décision. Ces recherches peuvent s'appliquer à une 
ou à plusieurs institutions. Elles peuvent se réaliser 
:i plusieurs niveaux, loclil, régional ou autre. Ainsi, la 
segmentiition dc la clientèle selon Ic style de vie est 
un exemple de cc type de recherche. 
La recherche stratégique constitue un champ 
d'appliciition nouveliu de la recherche formelle. Aussi, 
ce secteur est-il moins bien défini et souvent incom- 
pris. Malgré cette situation, dcux catégories princi- 
pales de recherches stratégiques pcuvent être identi- 
fiées ; ce sont la rccherclie sur Ics politiques en édu- 
cation et la recherche cn év;ilu:itioii. La reclii,rche 
sur les politiqrres cil é~lucation se réfère à l'analyse 
stratégique et à la planification des activités du systè- 
me d'éducation (graphique 4). Cette recherche est 
elle-même composée dc deux éléments : la recherclic 
qui étudie coririi~enf ln forii~ulatio~i (le politiques se 
fait en vue de comprendre et d';iniéliorer le proces- 
sus, et la recherche conçue pour nnalyser les sifiin- 
tions au niveau stratégique et pour forinuler des 
propositions rlc, poliliques d'e~ise~~ible .  Les lecteurs 
iritéressés par Ics aspccts méth«dologiques concernant 
l'élaboration dcs politiques peuvcnt consulter avec 
profit Bauer ct Gergen (16,20). Les méthodologies 
reliées au cas présent &malyse stratégique ct de for- 
niulation de politiques s'échelonnent selon tin éven- 
tail aillant de diverses théories de décision au con- 
sensus obtenu par des experts, communément appelé 
méthode Delphi. Cette dernière méthode :i été utili- 
sée pour des prévisions cn éducation par Aubin ct 
Girard (17). Cc typc dc rechcrchc doit SC faire ;lu 
niveau où SC prennent Ics décisions dcs str;itégics. 
Dans le cas du système d'éducation, dc telles rccher- 
m 
ches doivenr çcrcüin&~irf 58 YMre 'iu din'iirère, sans 
pour autant les limiter à ce seul niveau. 
Ln dernière partie du cadre conceptuel propose 
la méthodologie la plus récente introduite dans la 
recherche en administration soit la recherche en éva- 
luation ; celle-ci doit être conçue de façon à déter- 
miner le degré de succès et les causes sous-jacentes. 
II faut également noter à partir du graphique 4 que 
les études reliées à l'étape de contrôle de la recher- 
che administrative ont été classifiées comme reclier- 
clle e i ~  é~~alrratiort. Cette classification montre que la 
recherche formelle au niveau administratif est souvent 
trop lente pour fournir l'information nécessaire à une 
prise de décision et à une action corrective. Comme 
telle, la recherche en évaluation appliquée à ces pro- 
blèmes, peut améliorer l'efficacité administrative, sans 
diminuer pour autant sa contribution à la solution de 
problèmes plus complexes. 
11 est bon de superposer des dimensions addi- 
tionnelles de la recherche en éducation sur le modèle 
à deux dimensions de façon à identifier plus précisé- 
nient des activités ou classifications de recherche 
possible. C'est pourquoi (graphique 4), on trouve que 
chaque catégorie de recherche (par exemple la re- 
cherche sur les politiques) peut avoir des dimensions 
interites et exferncs : elle peut être conduite aux deux 
niveaux appliqué ou forihnental ; elle peut étudier 
les aspects rlescriptif, explicatif, coopératif ou coiii- 
pJtitif d'une décision de politique ; elle peut en plus 
s'intéresser spécifiquement à un secteur particulier du 
système d'éducation. Brièvement, il est reconnu que 
la recherche cn éducation peut être classifiée selon 
au moins six dimensions (les trois niveaux élémen- 
tnire, secondaire et post-secondaire et les deux sec- 
teurs privé et public), donnant ainsi un total de 864 
c:itégories possibles ( 3 x 4 ~ 2 ~ 2 ~ 3 ~ 6 )  ou types de re- 
cherches en éducation. Ce n'est qu'avec une appli- 
cation plus syst6m:itique de ces notions, ou de cadres 
simililires d'analyse qu'il nous sera possible de mieux 
comprendre Ics nombreux problèmes de recherche et 
d'inventer les métliodologies iippropriées. 
La recherche en éviiluation dans lii structure ac- 
tiiclle du système d'éducntion, serait en bonne partie 
du ressort du Conseil supérieur de I'Education, alors 
que le Conscil des universités et le Conseil des collè- 
ges, si ce dcrnier est créé, pourraient s'intéresser sur- 
t w t  à de la recherche stratégique. Cependant, dans 
ces cas comme dans les autres. il ne saurait s'agir 
d'exclusivi!é miiis plutôt d'accent. 
M. Ritchie est directeur dii laboratoire de  recherche 
de la faculté des sciences de I'adminisîration à l'Uni- 
versité Laval ct M. Fortin est directeur général adjoint 
à l'Office de planification et de développement du 
Qiiébec. 
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